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Kennen Sie Flynn Carsen?
Bibliothekar in der Metropolitan Public Library
Spezialauftrag
Bewahrung der Schätze der Menschheit in einem geheimen





→ Auf den ersten Blick hat die Geschichte nichts mit der Markenentwicklung von
Spezialbibliotheken zu tun, auf den zweiten Blick fast alles ...
Q: http://www.fantasysfblog.com/pics/thelibrariannoah.gif (Abruf: 08.11.2011)
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Profil- und Markenentwicklung ist für (Spezial-)Bibliotheken eine
Herausforderung
1. Bibliothekar/innen stiften wenig Identifikation.
2. Die Botschaften von (Spezial-)Bibliotheken werden vor allem rational begründet.
3. (Spezial-)Bibliotheken bieten keine kognitive Entlastung in Entscheidungssituationen.
4. (Spezial-)Bibliotheken sind „embedded libraries“.





Was bieten wir an?
Wem nützen wir?
Wie wirken wir?






„Marken sind Vorstellungsbilder in den Köpfen der Konsumenten“
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Bibliothekar/innen stiften wenig Identifikation.
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Das Image von Bibliothekar/-innen hat sich in der Literatur, Film, in der
Öffentlichkeit stereotyp verfestigt.
http://static.twoday.net/Bibliotheksdrache/images/Quiet.jpg (Abruf: 08.11.2011)
Q: http://www.fantasysfblog.com/pics/thelibrariannoah.gif (Abruf: 08.11.2011)
Das Image ist „ein komplexes, anfänglich
mehr dynamisches, im Laufe seiner
Entwicklung sich stereotyp
verfestigendes und mehr und mehr zur
Stabilität und Inflexibilität neigendes,
aber immer beeinflussbares
mehrdimensionales System, dessen wahre
Grundstrukturen dem betreffenden
„Imageträger“ oft nicht voll bewusst sind“
(Johannsen 1968, S. 28).
→ Wie können wir das tradierte Image positiv besetzen?
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Marken stiften Identifikation.
Marken sind Chiffren persönlicher
Lebensstilorientierung, mit der Einstellungen
und Wertorientierungen kommuniziert
werden.
Identifikation wird durch den
Nimbus der Marke unterstützt.
Marken erzählen archetypische
Geschichten.
→ Damit die Marke Identifikation stiftet muss sie positiv besetzt sein und eine
Geschichte erzählen.
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Die Botschaften von (Spezial-)Bibliotheken sind vor allem rational
begründet.
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Wie trete ich auf?
Benefit & Reason
Why?
Was biete ich an?
 → Markenmodelle nutzen Erkenntnisse der Hemnisphärenforschung.
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Wie trete ich auf?
Benefit & Reason
Why?
Was biete ich an?
 → Der Markenkern ist die Essenz der Markenidentität.










Wie trete ich auf?
Benefit & Reason
Why?
Was biete ich an?
 → Die Markenidentität ist die Essenz des Bibliotheksprofils
Kathedrale des Wissens?
Oase der Ruhe ?
Catwalk des Geistes ?
Mengenangaben?
?
Georgy 2011, S. 364 - 371
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Entwicklung einer Markenidentität für die Bibliotheken des Goethe-Institutes
Nordwest-Europas, Workshop Rotterdam 2011
 → Die Entwicklung der Markenidentität wirkt nach Innen und Außen.
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(Spezial-)Bibliotheken bieten keine kognitive Entlastung in
Entscheidungsituationen.
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Wie kann der Wert von Bibliotheksdienstleistungen kommuniziert werden?
→ Mitarbeiter laden die Marke positiv auf.
→ Der persönliche Kundenkontakt und Kundenbindung spielt eine herausragende Rolle.
→ Dach- oder Familienmarken unterstützen die Markenkommunikation von Dienstleistungen.
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Starke Marken sind einfach und einzigartig.
„Jede Marke besteht aus einer Vielzahl von Attributen, aber
nur ein Attribut macht die (...) Marke wirklich
einzigartig“ (Brandtner 2005, S. 17).
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Wie bringen Sie Ihr Produkt- und
Dienstleistungsportfolio Ihrer Bibliothek
auf den Punkt?
 → Mental Convenience - die (kognitive) Entlastung in Entscheidungssituationen -
kann bei Bibliotheksprodukten und -dienstleistungen kaum hergestellt werden.
9Frauke Schade I11. November 2011


















→ Das Branding zeichnet die Markenpersönlichkeit signalgebend aus.
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(Spezial-)Bibliotheken sind „embedded libraries“.
10
Frauke Schade I11. November 2011
Wie ist Ihre Bibliothek eingebunden in die Markenarchitektur des
Unternehmens?
→ Mit einer Markenarchitektur werden Synergien und Imagetransfereffekte realisiert,
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Die Markenarchitektur als Chance begreifen ...
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Wie schaffen Sie Differenzierungen?
Entwürfe Katharina Barth
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Zusammenfassung
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1. Marktanalyse 2. Strategisches Marketing
 Marke Markenarchitektur
3. Umsetzung der Marke
im Marketing-Mix












→ Markenentwicklung und -kommnikation ist Teil des Marketing-Management und zielt
darauf ab, das Profil einer Bibliothek in einer Marke zu verdichten und gezielt und
systematisch über den Marketingmix und die Markenkommunikation zu transportieren.
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Unternehmen
„Marken sind Vorstellungsbilder in den Köpfen der Konsumenten“
Esch 2007, S. 23
Esch 2005
"Gute Marken sind wie
Romane, die man nicht aus
der Hand legen kann. Sie sind




„Das Paradies habe ich mir
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Vielen Dank für Ihre Aufmerksamkeit.
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